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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara word of mouth
dengan repurchase intention pada produk online shop. Sampel yang digunakan di
dalam penelitian ini berjumlah 99 responden. Penelitian ini menggunakan teknik
pengumpulan data berupa skala word of mouth dan skala repurchase intention.
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif dengan teknik analisis
korelasi product moment. Hasil penelitian menunjukkan nilai korelasi p = 0.000 <
0.05 dan r = 0.598 artinya hipotesis diterima. Hal ini berarti terdapat hubungan antara
word of mouth dengan repurchase intention pada produk online shop. Berdasarkan
hasil tersebut juga menunjukkan bahwa korelasi bersifat positif sehingga
menunjukkan adanya hubungan yang searah, artinya semakin tinggi word of mouth
maka semakin tinggi pula repurshase intention pada produk online shop.
Kata Kunci : word f mouth, repurchase intention, dan online shop
xiii
































The purpose of this research is to know the relationship between word of mouth with
repurchase intention in online shop product. The sample used in this study amounted
to 99 respondents. This research uses data collection techniques such as word of
mouth and repurchase intention scale. The method used in this research is
quantitative with product moment correlation analysis technique. The results showed
the correlation value p = 0.000 <0.05 and r = 0.598 means the hypothesis accepted.
This means there is a relationship between word of mouth with repurchase intention
in online shop products. Based on these results also indicate that the correlation is
positive to indicate a unidirectional relationship, meaning that the higher the word of
mouth then the higher repurchase intention on the online shop products.
Keyword : word of mouth, repurchase intention, and online shop
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Internet adalah jaringan komunikasi global yang terbuka dan
menghubungkan ribuan jaringan computer melalui sambungan telepon umum
maupun pribadi. Internet membuat segala sesuatu menjadi lebih mudah dan
praktis, bahkan saat ini proses penjualan barang dan jasa telah dilakukan lewat
internet melalui toko-toko online (Bhuwaneswary, 2016).
Wyndo Mitra menyebutkan pada tahun 2013 pengguna internet di
Indonesia tercatat mencapai angka 82 juta orang atau sekitar 30% dari jumlah
seluruh penduduk di Indonesia (Ariani, 2016). Online shop mulai tumbuh karena
semakin berkembangnya internet dari mulai website, media sosial, bahkan
smartphone yang saat ini semakin marak digunakan masyarakat.
Hal ini membuktikan bahwa internet berkembang dengan pesat di lingkup
masyarakat, penggunanyapun bukan hanya orang dewasa ataupun anak-anak.
Namun pengusaha juga mulai memanfaatkan kecanggihan internet. Kita banyak
menemui internet sebagai media perdagangan dan pemasaran akhir – akhir ini,
terutama bagi para pengusaha dalam melakukan pemasaran produk. Dengan
hadirnya internet, perusahaan dapat menjalankan bisnisnya dengan lebih cepat,
mudah, efisien dan memungkinkan pemasar untuk berkomunikasi lebih cepat
walau berada di lokasi berbeda.
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Saat ini online shop telah menjamur, mulai dari website sampai
menggunakan media sosial. Dahlia Krisnamurti menyebutkan beberapa alasan
yang menyebabkan online shop semakin diminati masyarakat, diantaranya
sebagaiberikut :
(1) Harga lebih murah dibanding harga di toko;
(2) Gratis ongkos kirim, karena berbelanja online shopdapat dilakukan hingga kota
bahkan negara yang berbeda, sehingga dikenakan ongkos kirim hingga barang
sampai ditangan konsumen;
(3) Suasana tenang saat berbelanja. Konsumen diberikan ketenengan ketika
memilih online shopdan barang yang akan dibeli tanpa kuatir toko akan tutup;
(4) Menghemat biaya transportasi karena tidak perlu ke toko;
(5) Menghemat tenaga dan waktu karena tidak perlu berdesakan di toko;
(6) Nyaman walaupun berbelanja pada malam hari (dahlia krisnamurti, 2012.
Www.inilah.com).
Sebelum melakukan pembelian, konsumen dihadapkan dengan proses
pengambilan keputusan. Menurut Kotler dan Keller, ada lima keputusan yang
didasarkan proses pengambilan keputusan membeli yaitu
(1) Mengenali masalah atau kebutuhan konsumen itu sendiri;
(2) Mencari informasi mengenai produk yang dibutuhkan;
(3) Evaluasi alternatif dengan membentuk penilaian mengenai produk secara
rasional dan membentuk pilihan merek;
(4) keputusan pembelian;
(5) perilaku pasca membeli untuk mengukur keputusan pembeli
































Semakin banyak diminatinya online shop ini tidak bisa terlepas dari peran
iklan yang digunakan masing-masing online shop guna untuk menarik banyak
konsumen.Menurut Pracista dan Rahanatha daya tarik dari sebuah iklan adalah
ketika iklan tersebut dapat memukau atau menarik perhatian konsumennya. Daya
tarik iklan ini digunakan untuk mempengaruhi perasaan konsumen atas produk
atau jasa serta mampu menyuguhkan informasi produk yang membujuk,
menggugah, dan mempertahankan gambaran produk atau jasa di dalam pikiran
konsumen. Daya Tarik Iklan sendiri diciptakan menggunakan tiga dimensi yaitu
daya tarik selebritis, daya tarik positif atau rasional dan daya tarik emosional
(Ariani, 2016).
Banyak alasan mengapa online shop banyak di minati. Schiffman dan
Kanuk (2000) menyatakan bahwa fitur teknologi, kondisi berbelanja, dan fakta
produk membentuk respon yang kompleks dalam pembelian secara online. Liang
dan Lai (2002) menemukan bahwa individu lebih menyukai melakukan
pembelian secara online, ketika situs tempat individu tersebut berbelanja
menyediakan fitur, seperti katalog produk yang diperjual belikan, mesin
pencaraian, cara pembayaran secara online, dan metode pelacak produk.
Selain  memberikan  kemudahan bagi  penjualnya,  toko online juga
memberikan kemudahan   bagi   pembelinya.Pelanggan   tidak perlu   bergelut
dengan   lalu   lintas,   tidak   perlu mencari  tempat  parkir,  dan  berjalan  dari
toko  ke toko   (Kotler   &   Armstrong,   2001).   Pelanggan hanya mencari
produk  yang  diinginkan  melalui komputer  tanpa  bertatap  muka  langsung
































dengan penjual.    Setelah    terjadi    kesepakatan    dengan penjual, kemudian
dilakukan transaksi pembayaran (Bhuwaneswary, 2016).
Online shop atau belanja online via internet, adalah suatu proses
pembelian barang atau jasa dari mereka yang menjual melalui internet, atau
layanan jual-beli secara online tanpa harus bertatap muka dengan penjual atau
pihak pembeli secara langsung. Online shop bukan sekedar sebagai pemilihan
dalam berbelanja, melainkan telah menjadi bagian dari adanya perubahan sosial
budaya dalam masyarakat. Pada online shop konsumen bisa melihat barang-
barang berupa gambar atau foto-foto atau bahkan juga video (Sari, 2009).
Penelitian tentang “In-store Mobile Commerce During the 2012 Holiday
Shopping Season” mendapatkan data bahwa selama musim belanja tahun 2012 ,
58% dari pemilik smartphone berusia 18 tahun keatas menggunakan telpon
seluler mereka untuk aktivitas yang terkait dengan online shopping, baik untuk
mendapatkan ulasan ataupun rekomendasi barang yang akan dibeli, atau sekedar
membandingkan harga dengan toko. Survei yang dilakukan selama 30 hari ini
mewawancarai sebanyak 908 responden pemilik telpon seluler smartphone.
Berikut akan dimuat grafik yang menunjukkan kenaikan penggunaan ponsel
smartphone untuk berbagai alasan terkait keputusan pembelian dari para
responden (Lestari, 2015).
































Gambar 1. Pengalaman belanja menggunakan telpon seluler
Temuan pokok dalam survey di atas menunjukkan :
1. Sebanyak 46% pemilik telpon seluler menggunakannya untuk nasihat tentang
keputusan pembelian.
2. 28 % menggunakan telpon seluler untuk mencari ulasan tentang produk
sebelum membeli sementara, sebanyak 27 % diantara pemilik telpon seluler
untuk membandingkan harga ditempat lain (Lestari, 2015)
Data di atas menunjukkan adanya peningkatan penggunaan telpon seluler
smartphone dari tahun sebelumnya ( 2012) untuk masing-masing alasan yang
dikemukakan para responden tentang keputusan membeli dengan memanfaatkan
telpon seluler smartphone sebagai media (Lestari, 2015).
Data yang dirilis oleh Menkominfo menunjukkan bahwa nilai transaksi
online shopping pada e-commerce tahun 2013 mencapai Rp 130 trilyun, dengan
































angka pengguna internet 82 juta orang. Sehingga dapat dipahami bahwa potensi
e-commers sangat terbuka luas hingga membuat beberapa venture capital
menanamkan modalnya ke perusahaan e-commers di Indonesia. Di bawah ini
menunjukkan estimasi pada penjualan e-commerce B2C (Business to Consumer )
di beberapa negara Asia. Walaupun jumlah penjualan di Indonesia masih rendah
dibanding negara lainnya, namun melihat perkembangan Indonesia yang cukup
pesat, tidak menutup kemungkinan Indonesia akan menyaingi negara Asia lain
yang sudah dulu menghasilkan penjualan e-commerce diatas Indonesia (Sidharta
& Suzanto, 2015).
Gambar 2. Data estimasi B2C ecommerce Negara Asia Pasifik 2013-2016
Data diatas menunjukkan bahwa perkembangan e-commerce di
Indonesia sangat pesat dan luas. Hal ini memungkinkan penjualan produk
secara online bisa berkembang dengan cepat. Apalagi seiring dengan
perkembangan zaman individu sering mencari cara yang lebih efisien untuk
memenuhi kebutuhannya. Peningkatan belanja secara online ini menunjukkan
semakin eksisnya online shop pada masyarakat terutama kaum muda - mudi
































Indonesia. Hal ini juga diimbangi dengan semakin banyaknya online shop
bermunculan di media sosial yang ada di internet (Sari, 2009).
Namun perkembangan e-commers di Indonesia terkendala oleh
perilaku konsumen yang masih kurang percaya dengan produk online shop.
Hal ini disebabkan produk online shop yang hanya berupa gambar membuat
konsumen kurang percaya dengan kualitas produk. Seperti yang dilansir oleh
UBS report, potensi pertumbahan pasar e-commerce yang besar tidak
sebanding dengan pertumbuhan konsumen untuk berbelanja online. Hal ini
disebabkan oleh beberapa kendala yaitu rendahnya penetrasi kartu debit dan
kartu kredit serta ketidak percayaan konsumen untuk melakukan online
shopping (UBS report dalam WJS, 2014). Kemudian berdasarkan pada hasil
penelitian pasar Nielsen diketahui bahwa konsumen akan mecari informasi di
internet terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli produk atau jasa
yang diinginkanya (Sidharta & Suzanto, 2015).
Sutisna (Ardhanari, 2008) berpendapat bahwa ketika seorang
konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan
terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas apa yang
diterimanya memungkinkan individu untuk melakukan pembelian secara
berulang. Bahwa kepuasan pelanggan kemungkinan besar membuat
pelanggan tetap menggunakan jasa dari perusahaan yang sama, terikat dalam
komunikasi word of mouth positif, dan tidak mungkin beralih ke penyedia jasa
lainnya ((Choi et al., 2004; Fornell diperoleh mean sebesar 36. Sehingga
































terlihatet al., 1996; Hellier et al., 2003 Wahyuningsih & Nurdin, 2010)dalam
Putri & Suhariadi, 2013).
Penjelasan Sutisna inilah yang dinamakan proses belajar pada
konsumen. Hal ini sangat penting bagi konsumen sebelum membeli produk
atau jasa. Setiap konsumen akan mengingat dampak positif ataupun negatif
yang mereka terima dari produk yang telah dibelinya. Ketika produk itu
memberikan dampak positif konsumen akan merasa puas dan kemungkinan
akan membeli ulang (repurchase intention) produk atau jasa tersebut. Namun
apabila produk atau jasa tersebut memberikan dampak yang negatif konsumen
kemungkinan besar konsumen tidak akan membeli ulang produk tersebut.
Sumarwan (2011) jika reaksi seorang konsumen terhadap suatu
stimulus bisa diperkirakan, dia bisa disebut telah belajar. Proses belajar
perilaku tersebut salah satunya adalah operant conditioning, yaitu proses
belajar yang terjadi pada diri konsumen akibat konsumen menerima imbalan
yang positif atau negatif (reward) karena mengkonsumsi suatu produk
sebelumnya. Reward inilah yang dipelajari oleh konsumen sehingga
mempengaruhi perilaku berikutnya. Operant conditioning memilki 4 konsep
penting,yang pertama adalah penguatan (reinforce), yaitu suatu rangsangan
yang meningkatkan peluang seseorang untuk mengulangi perilaku yang
pernah dilakukannya. Reinforcement terdiri atas positive reinforcement dan
negative reinforcement. Konsep yang kedua adalah hukuman, dan ketiga
adalah kepunahan, dan keempat adalah shaping.
































Sumarwan (2011) terdapat 2 bentuk penguatan, yaitu produck
reinforcement dan nonproduck reinforcement. Kaduanya disebut sebagai
reinforcement from produck consumption. Produck reinforcement adalah
produk yang dibeli dan dikonsumsi oleh konsumen, produk tersebut dengan
sendirinya akan memberikan penguatan pada konsumen apakah ia akan
membeli ulang (repurchase intention) produk tersebut atau menghentikannya.
Mangkunegara (1993) jika respon yang menyenangkan akan menimbulkan
kepuasan dan dilakukkan secara berulang – ualng, respon yang sama akan
menjadi kebiasaan. Begitu pula jika stimulus diulang – ulang akan menjadi
respon kuat.
Anoraga (Yeriantari, 2015) menyatakan bahwa repurchase intention
merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
konsumen sesudah mengadakan pembelian atas produk yang ditawarkan atau
yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut. Salah satu faktor yang
mempengaruhi terjadinya niat membeli ulang adalah faktor individu itu
sendiri. Setelah membeli konsumen akan melakukan evaluasi terhadap produk
tersebut. Seiring dengan berjalannya waktu konsumen akan merasakan
manfaat serta kekurangan yang ada pada produk tersebut. Ketika konsumen
merasa bahwa produk atau jasa tersebut memberikan rasa puas pada dirinya
kemungkinan akan terjadi pembelian ulang. Menurut Kotler (Rutbah, 2005)
pembeli yang puas akan cenderung membeli ulang dan menceritakan
keunggulannya kepada orang lain.
































Dalam buku Psikologi Industri (2009) yang disusun oleh Tim Dosen
Mata Kuliah Psikologi Industri Universitas Wijaya Putra terdapat 3 faktor
yang dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk. Faktor
pertama adalah konsumen individual. Faktor yang kedua yaitu lingkungan
yang mempengaruhi konsumen. Faktor ketiga yaitu stimulus pemasaran atau
juga disebut strategi pemasaran. Sementara faktor individual akan
mengevaluasi pembelian yang telah dilakukannya. Jika pembelian yang
dilakukannya mampu memenuhi kebutuhan dan keinginannya, atau dengan
perkataan lain mampu memuaskan apa yang dibutuhkan dan diinginkannya,
maka di masa yang akan datang terjadi pembelian berulang. Bahkan lebih dari
itu pelanggan yang merasa puas akan menyampaikan kepuasannya itu kapada
orang lain (word of mouth).
Dua faktor yang mempengaruhi niat membeli ulang konsumen yaitu
sikap orang lain dan faktor situasi yang tidak terantisipasi. Sejauh mana sikap
orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada
dua hal, yaitu intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang
disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang
lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain
tersebut dengan konsumen, konsumen semakin mengubah niat pembeliannya.
Keadaan sebaliknya juga berlaku, preferensi seseorang membeli suatu merek
akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat menyukai merek
yang sama. Konsumen membentuk suatu penilaian pembelian dikonsumsinya
akan mempunyai kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang
































sama. Keinginan untuk membeli ulang sebagai akibat dari kepuasan ini adalah
keinginan untuk  mengulang pengalaman yang baik dan menghindari
pengalaman yang buruk (Sari, 2009).
Mangkunegara (1993) secara psikologis, perilaku pembeli
dilatarbelakangi oleh faktor pengalaman belajar, faktor kepribadian, sikap dan
keyakinan serta gambaran diri. Munandar (2001) dalam pengambilan
keputusan untuk membeli atau menggunakan barang dan jasa konsumen
dipengaruhi oleh faktor – faktor dalam dirinya (kognitif, afektif, dan ciri – ciri
kepribadian) serta fakor – faktor diluar dirinya (kebudayaan, keluarga, status
sosial, kelompok acuan). Setiadi (2013) bahwa salah satu faktor yang
mempengruhi perilaku konsumen adalah faktor – fakor sosial yang meliputi
kelompok referensi, keluarga, dan peran dan status.
Ketika individu dalam suatu kelompok sosial mereka akan saling
berbagi pengalaman positif maupun negatif. Faktor sosial inilah yang
membentuk word of mouth. Sumarwan (2011)  mengemukakan bahwa
individu dipengaruhi faktor sosial ketika akan membeli. Konsumen seringkali
meminta pendapat mengenai produk dan jasa kepada teman, keluarga atau
kelompok acuan lainnya. Proses komunikasi dengan kelompok acuan
dilakukan secara lisan (word of mouth).
Word of mouth merupakan komunikasi informal, antara seseorang
komunikator non-kemersial (bukan bagian dari perusahaan) dengan orang lain
sebagai penerima mengenai merk, produk, organisasi, atau jasa yang telah
































dirasakan (Harrison-Walker, dalam Putri & Suhariardi, 2013). Hal yang
memiliki peranan penting dalam mempengaruhi word of mouth adalah
kepuasan pelanggan (Putri & Suhariardi, 2013).
Selain itu, Silverman (1997) juga mengemukakan efek persuasif
WOM antara lain disebabkan karena alasan berikut: (1) informasi yang
diberikan melalui WOM dianggap lebih dapat dipercaya daripada sumber
yang bersifat komersial; (2) WOM adalah komunikasi dua arah, bukan
propaganda satu arah; (3) WOM memberikan konsumen yang potensial
dengan pengalaman pengguna untuk mengurangi risiko pembelian dan
ketidakpastian; (4) WOM terjadi secara langsung sehingga dapat memberikan
informasi yang lebih lengkap dan relevan.
Melihat arti penting WOM diatas, sejumlah perusahaan kini secara
proaktif ikut campur tangan dalam upaya merangsang dan mengelola aktivitas
WOM. Beberapa bahkan menganggap WOM sebagai alat pemasaran yang
paling efektif dengan biaya terendah (Wilson, 1994). Bill Bernbach, pendiri
biro iklan internasional DDB dan salah satu pengiklan yang paling
berpengaruh pada abad kedua puluh bahkan telah mengatakan bahwa WOM
adalah media iklan yang terbaik diantara semua (MacLeod, 2005). WOM tidak
hanya mengurangi waktu yang dibutuhkan konsumen untuk memperoleh
informasi yang diperlukan, tetapi juga memberikan rekomendasi yang dapat
diandalkan untuk memecahkan masalah produk yang semakin kompleks dan
mengurangi resiko terkait membuat keputusan pembelian yang salah
(Schuller, 2008).
































Menurut Arndt dalam Yuliani (2012:38) menyatakan bahwa “word of
mouth adalah  komunikasi face-to-face yang  membahas  sebuah produk,
merek  maupun layanan  yang dilakukan  antara  orang  yang dianggap   tidak
memiliki   kepentingan   untuk   berpromosi   kepada individu komersil”.
Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa ketika konsumen puas dengan
produk atau jasa yang dibelinya, mereka akan menceritakan pengalaman
positif tersebut kepada kelompok sosialnya. Kebanyakan hal seperti ini akan
mempengaruhi perilaku konsumen lainnya. Ketika orang terdekat mereka
telah merasakan manfaat lebih dari produk tersebut. Secara tidak langsung
konsumen lain mendapatkan referensi ataupun rekomendasi. Hal ini akan
mempengaruhi keputusan konsumen lain untuk membeli produk atau jasa
tersebut. Contohnya mahasiswa yang sering membeli produk karena
terpengaruh dengan teman sebayanya.
Kotler (2004) mendefinisikan word of mouth sebagai suatu
komunikasi  pribadi  mengenai  produk diantara  pembeli  dan  orang-orang
yang ada di sekitarnya. Sementara Harrisson-Walker mendefinisikan word  of
mouth sebagai informasi informal dari satu orang ke orang lain antara
seorang pembawa pesan nonkomersial mengenai apa yang dirasanya dengan
penerima terhadap suatu produk, organisasi, jasa, dan merek (Yuliani, 2012).
Dalam penelitian ini peneliti mengambil mahasiswa sebagai
subyeknya. Lebih tepatnya mahasiswa yang aktif pada tahun 2018 angkatan
2017 yang pernah melakukan belanja online yang berupa prooduk fashion dan
































mempunyai niat unutk membeli kembali. Serta berjenis kelamin laki – laki
maupun perempuan.
Dalam sebuah penelitian terhadap 7000 konsumen yang dilakukan di
tujuh Negara Eropa menemukan bahwa 60% terpengaruh untuk menggunakan
merk baru karena mendapat rekomendasi dari keluarga dan teman – teman
(Febriani dkk, 2011). Selain itu, Boyd dan Larrenche mengatakan bahwa
ketika mengambil sebuah keputusan pembelian, konsumen cenderung lebih
mudah dipengaruhi oleh orang terdekatnya dari pada informasi yang dipasang
pada iklan komersial (Febrianto, 2017).
Word of mouth juga berkaitan erat dengan pengalaman konsumen
terhadap suatu produk atau jasa. Konsumen yang memiliki pengalaman unik
tentang produk secara alami cenderung akan memasukkan produk (quality,
branded, value) itu ke dalam agenda percakapan. Penelitian yang dilakukan
oleh Sweeney, dkk (Febriani, dkk. 2011) ada beberapa faktor yang
mempengaruhi efektivitas word of mouth :
1. Faktor pribadi
2. Faktor antar pribadi
3. Faktor karakteristik pesan
4. Faktor karakteristik situasional
Kurtz dan Clow (Hafilah, 2015) membagi sumber dari mana word of
mouth tercipta sebagai berikut :

































Meliputi teman, keluarga, maupun rekan kerja. Contohnya ketika
wanita berbelanja sesuatu bersama temannya, mereka akan meminta pendapat
temannya terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli.
2. Expert Source
Sumber kedua dari word of mouth tersebut diperlukan untuk
pembelian jasa yang memerlukan keterlibatan tinggi. Konsumen akan lebih
percaya seorang ahli yang memiliki informasi yang dinilai lebih baik dari
sumber informasi secara personal. Contohnya, dalam menyewa jasa
pengacara, meminta pendapat seorang ahli sangat diperlukan. Sumber ini akan
lebih bernilai ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup akan
informasi jasa ideal yang harusnya mereka dapatkan.
3. Derived Sources
Digunakan untuk membentuk ekspektasi dan berasal dari sumber
ketiga. Contohnya ialah testimoni pada iklan yang mengarahkan dan
meyakinkan calon konsumen lainnya terkait kehandalan produk yang
dikonsumsi.
Selain melakukan komunikasi secara tatap muka, pendapat mengenai
sebuah produk atau merek melalui internet juga berpengaruh terhadap
konsumen. Didukung oleh Allensbach Komputer dan Analisis Teknologi
(Acta) mengemukakan bahwa 98% dari sekitar 40 juta pengguna internet
pribadi bergantung pada internet dalam pencarian produk, terutama untuk
































membandingan harga dan informasi di situs-situs produsen dan kolom
penilaian. Selanjutnya menurut Acta, sebanyak 48% pengguna internet juga
menggunakan komentar pengguna lain dan pesan di forum sebagai
pertimbangan dalam proses pembelian (Yuliani, 2012).
Silverman (Yunita & Haryanto, 2012) juga mengemukakan efek
persuasif WOM antara lain disebabkan karena alasan berikut:
1. Informasi yang diberikan melalui WOM dianggap lebih dapat dipercaya
daripada sumber yang bersifat komersial
2. WOM adalah komunikasi dua arah, bukan propaganda satu arah
3.WOM memberikan konsumen yang potensial dengan pengalaman pengguna
untuk mengurangi risiko pembelian dan ketidakpastian
4 WOM terjadi secara langsung sehingga dapat memberikan informasi yang
lebih lengkap dan relevan.
Dari penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa word of mouth
adalah komunikasi yang dilakukan secara lisan antar individu untuk
menyampaikan pengalamannya setelah membeli produk atau jasa.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah apakah terdapat hubungan antara word of mouth dengan
repurchase intention pada produk online shop ?

































Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara word
of mouth dengan repurchase intention pada produk online shop.
D. Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis
Memberi sumbangan berupa informasi dan wawasan untuk
mengembangkan Ilmu Psikologi pada bidang Industri dan Organisasi
khususnya Psikologi Konsumen mengenai hubungan antara word of mouth
dengan repurchase intention pada produk online shop.
b. Manfaat Praktis
Secara praktis  dengan  adanya  penelitian  ini,  maka  dapat
membantu  para konsumen, untuk membeli barang ataupun jasa dengan
pertimbangan yang lebih matang ketika memutuskan untuk membeli. Serta
memberikan bahan evaluasi bagi konsumen dalam niat membeli ulang
(repurchase intention) pada produk online shop.
E. Keaslian Penelitian
Penelitian mengenai repurchase intention telah dilakukan oleh beberapa
peneliti, diantaranya penelitian tentang Customer Loyalty, Repurchase and
Satisfaction oleh Curtis, dkk (2013). Hasil penelitian menunjukkan hasil yang
positif, yaitu loyalitas dan kepuasan menunjukkan hubungan positif (0,54).
Repurchase intention dan satisfaction display menunjukkan hubungan positif
(0,63). Selain itu, Ercis, dkk (2012) juga melakukan penelitian mengenai
































kepuasan merek, kepercayaan dan komitmen merek terhadap loyalitas dan niat
membeli kembali, Hasilnya, menunjukkan terdapat hubungan yang positif pada
afektif dan kelanjutan komitmen terhadap niat pembelian kembali adalah r2 =
0.215. Sebagai Hasil uji Anova, komitmen afektif berpengaruh signifikan
terhadap pembelian kembali.
Penelitian mengenai repurchase intention, complain handling, dan word of
mouth juga telah dilakukan oleh Davidow (2003) menunjukkan adanya hubungan
yang positif antara variabel. Jumlah subyek sebanyak 319 mahasiswa dari
southwestern university. Penelitian yang berjudul The Effect of Customer
Satisfaction on Behavioral Intentions menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan konsumen, maka semakin tinggi keinginannya untuk melakukan
pembelian kembali (repurchase intention) dan menginformasikan hal-hal yang
positif kepada yang lain (positive word of mouth) (Putri & Suhariardi, 2013).
Penelitian yang dilakukan oleh Rizqulloh dan Elida (2015) tentang kualitas
pelayanan, word of mouth, dan loyalitas pelanggan dan niat pembelian ulang pada
bukalapak.com. hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa koefisien word of
mouth sebesar 0,298. menunjukkan bahwa variable bebas word of mouth
mempunyai pengaruh yang positif terhadap variable terikat repurchase intention
atau niat pembelian kembali (Y). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara
bersama-sama kualitas pelayanan,word of mouth dan loyalitas pelanggan
berpengaruh pada niat pembelian kembali di bukalapak.com. Loyalitas Pelanggan
merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap niat
pembelian kembali.
































Adapun penelitian yang dilakukan oleh Yariantari (2015) tentang hubungan
antara kepercayaan konsumen dengan repurchase intention menunjukkan bahwa
semakin tinggi kepercayaan konsumen maka semakin tinggi juga niat membeli
ulang dan begitu juga sebaliknya. Penelitian yang dilakukan oleh Ardhanari ()
tentang Customer Satisfaction Pengaruhnya Terhadap Brand Preference Dan
Repurchase Intention Private Brand menunjukkan bahwa Customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap brand preference, hasil ini menunjukkan bahwa
keputusan konsumen dalam memilih suatu merek sangat dipengaruhi oleh
pengalaman masa lalunya dengan merek tersebut. Customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil ini menunjukkan
kepuasan konsumen merupakan level keseluruhan dari kesenangan konsumen dan
kebahagiaan yang dihasilkan dari pengalaman dengan suatu produk terutama
merek privat dari Matahari Dept. Store, sehingga berpengaruh terhadap niat beli
ulang. Brand preferention berpengaruh signifikan terhadap variabel repurchase
intention. Hasil ini menunjukkan preferensi merek merupakan tingkatan dimana
konsumen menghendaki produk merek privat yang diberikan oleh Matahari Dept.
Store sekarang ini sebagai perbandingan pada produk pakaian yang disediakan
oleh perusahaan lain dengan rangkaian pertimbangannya
Dari beberapa penelitian yang berkaitan dengan word of mouth dan
repurchase intention, peneliti merasa tertarik untuk meneliti tentang hubungan
word of mouth dengan repurchase intention. Belum ada data yang menunjukkan
adanya penelitian mengenai “Hubungan antara word of mouth dengan repurchase
































intention terhadap produk online shop “. Dengan demikian keaslian penelitian ini
dapat dipertanggung jawabkan.



































1. Definisi Repurchase Intention
Niat (intentions) dapat digambarkan sebagai suatu situasi seseorang
sebelum melakukan suatu tindakan (overt action), yang dapat dijadikan
dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut. Beberapa
pengertian dari intention Setyawan dan Ihwan (Ardhanari, 2008) adalah
sebagai berikut:
a. Intention dianggap sebagai sebuah “perangkap‟ atau perantara antara
faktor-faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku.
b. Intention juga mengindikasikan seberapa jauh seorang mempunyai
kemauan untuk mencoba.
c. Intention menunjukkan pengukuran kehendak seseorang.
d. Intention berhubungan dengan perilaku yang terus menerus.
Menurut Ajzen (Primandini, 2012) dalam teori perilaku terencana,
intensi menggambarkan kesediaan individu untuk mencoba melakukan
suatu perilaku tertentu. Intensi memiliki korelasi yang tinggi dengan
perilaku, oleh karena itu dapat digunakan untuk meramalkan perilaku.
Intensi penting diperhatikan untuk meramalkan perilaku individu karena
intensi mendorong timbulnya suatu perilaku. Corsini dalam The
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Dictionary of Psychology mendefinisikan intensi sebagai suatu keputusan
untuk berperilaku secara tertentu, sedangkan menurut Ajzen (Primandini,
2012), intensi menggambarkan kesediaan individu untuk mencoba
melakukan suatu perilaku tertentu. Intensi memiliki korelasi yang tinggi
dengan perilaku, oleh karena itu dapat digunakan untuk meramalkan
perilaku.
Fishbein dan Ajzen (1975) menyatakan bahwa intensi merupakan
kemungkinan untuk bertindak. Menurut kedua tokoh tersebut, niat
melibatkan empat elemen yang berbeda yaitu perilaku(behavior), target
objek (target object), situasi (situation), dan waktu(time).
a.Perilaku (behavior)
Perilaku biasanya untuk membedakan antara niat berperilakuyang
khusus dan niat berperilaku secara umum.
b.Target objek (target object)
Niat ditampilkan pada objek yang khusus, golongan atau
jenistertentu pada banyak objek, dan juga pada bermacam-macam
objek.
c. Situasi (situation)
Seseorang mungkin memiliki tujuan dalam menunjukkan
suatuperilaku melalui situasi atau lokasi, golongan atau jenis
tertentupada lokasi objek, dan bermacam-macam lokasi.

































Niat ditampilkan pada waktu yang khusus atau tertentu,
periodewaktu khusus, dan juga pada periode waktu yang tidak terbatas
Berdasarkan beberapa definisi tersebut, maka dapat disimpulkan
bahwa niat (intention) adalah keinginan atau dorongan yang muncul dalam
diri individu sebelum melakukan tindakan ataupun prilaku.
Salah satu yang dapat diramalkan melalui intensi adalah perilaku
membeli. Mowen dan Minor (Primandini, 2012) mendefinisikan intensi
membeli merupakan intensi perilaku yang berkaitan dengan keinginan
konsumen untuk berperilaku menurut cara tertentu guna memiliki,
mengganti, dan menggunakan produk. Intensi membeli menggambarkan
kesediaan individu untuk membeli. Semakin besar atau kuat intensi yang
dimiliki seseorang maka semakin besar kemungkinan seseorang itu
membeli barang atau jasa. Intensi membeli menjadi hal penting yang
harus diperhatikan produsen karena intensi merupakan permulaan
munculnya perilaku membeli.
Perilaku membeli dari konsumen menjadi tujuan utama yang ingin
dicapai oleh produsen karena berkaitan dengan keuntungan yang
diperoleh. Perilaku membeli konsumen dengan jumlah yang banyak akan
mendatangkan keuntungan bagi pihak produsen. Semakin banyak jumlah
konsumen yang melakukan perilaku membeli maka akan semakin banyak
keuntungan yang diperoleh perusahaan, sebaliknya jika semakin sedikit
































konsumen yang melakukan perilaku membeli maka pihak produsen akan
mengalami kerugian. Faktor-faktor intensi membeli berdasarkan teori
faktor intensi menurut Ajzen (Primandini, 2012), yaitu: faktor yang
mempengaruhi intensi membeli adalah faktor personal, faktor sosial, dan
faktor informasi.
Sedangkan dalam penelitian ini akan membahas tentang niat
membeli ulang atau disebut dengan repurchase intention. Tjiptono
(Trisnawati dkk, 2012) repurchase intention adalah keinginan pelanggan
untuk melakukan pembelian ulang untuk waktu yang akan datang. Hellier,
Geursen, Car, Rickard (Yeriantari, 2015) mendefinisikan minat membeli
ulang atau repurchase intention sebagai berikut :
“ The individual’s judgement about buying again a designated
service from the same company, taking into account his or her current
situation and likely circumtances”. Jika diartikan, pendapat Helier dkk.
mengenai repurchase intention adalah penilaian seseorang tentang
keinginan untuk membeli kembali sebuah jasa dari perusahaan yang sama,
dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan situasi yang
akan datang.
Repurchase intention juga merupakan niat membeli ulang yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.
Dapat dikatakan juga, sebuah loyalitas dari konsumen mencerminkan
sebuah komitmen mendalam untuk membeli kembali sebuah produk yang
disukai secara konsisten dimasa yang akan datang, dimana komitmen itu
































menyebabkan pembelian yang berulang (Subagio dan Saputra dalam
Palaguna, 2014).
Berdasarkan beberapa definisi tersebut, maka dapat disimpulkan
bahwa repurchase intention (niat membeli ulang) adalah suatu keinginan
yang timbul dari individu untuk membeli suatu produk atau jasa yang
sama, maupun dari tempat yang sama di waktu yang akan datang, karena
produk atau jasa tersebut memberikan manfaat lebih.
2. Indikator Repurchase Intention
Zeithmal, Berry, dan Parasuraman (Yeriantari, 2015)
mengembangkan customers behavioral repurchase intention. Customers
behavioral repurchase intention dapat dilihat sebagai indikator apakah
konsumen akan bertahan atau meninggalkan perusahaan atau produk.
Beberapa indikator tersebut meliputi :
a. Menyampaikan hal – hal positif mengenai perusahaan atau produk
(say positive things about them)
b. Merekomendasikan perusahaan atau produk kepada konsumen lain
(recommend them or other consumers)
c. Tetap loyal terhadap perusahaan atau produk (remain royalto them)
d. Menghabiskan banyak hal dengan perusahaan atau produk (spend
more with them)
e. Bersedia membayar biaya premi (pay price premium)
Berdasarkan penjelasan tersebut, niat beli ulang dapat
Diidentifikasi melalui beberapa indikator yang meliputi 5 hal, yaitu
































1) Menyampaikan hal positif tentang perusahaan atau produk;
2) Merekomendasikannya kepada konsumen lain;
3) Tetap loyal;
4) Menghabiskan banyak hal dengan perusahaan atau produk serta
5) Bersedia membayar biaya premi yang ada.
Namun, tidak semua indikator tersebut digunakan dalam penelitian.
Hanya indikatorpertama hingga ketiga saja yang digunakan dalam
penelitian, yaitu menyampaikan hal positif tentang perusahaan atau
produk,merekomendasikan perusahaan atau produk kepada konsumen
lain,dan tetap loyal terhadap perusahaan atau produk. Hal ini
dikarenakanpemilihan indikator disesuaikan dengan fakta dan kondisi
penelitian.
Selain itu, ada satu indikator tambahan yang diambil daridefinisi
variabel penelitian. Hal ini dikarenakan dari ketiga indikatoryang
digunakan tidak mengarahkan secara langsung pada keinginan membeli
ulang, maka peneliti menambahkan satu indikator dari definisi. Indikator
tersebut yaitu keinginan atau niat membeli kembali.
Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
indikatordalam penelitian meliputi, menyampaikan hal positif tentang
perusahaan atau produk, merekomendasikan perusahaan atau
































produkkepada konsumen lain, tetap loyal terhadap perusahaan atau
produk,dan keinginan atau niat membeli kembali.
3. Faktor – Faktor Repurchase Intention
Faktor – faktor yang mempengaruhi repurchase intention
(Trisnawati dkk, 2012), yaitu :
a. Perceived Ease Of Use
Bahwa kemudahan penggunaan (perceived ease of use) adalah
dimana konsumen merasakan bahwa belanja di toko berbasis web
akan meningkatkan belanjanya serta sejauh mana konsumen
merasakan kemudahan interaksi dengan situs web dan dapat menerima
informasi produk yang ia butuhkan. Ketika konsumen merasakan
kemudahan interaksi dengan situs web e-commerce, untuk mencari
informasi produk danmembayar online, mereka akan
mempertimbangkan belanja online lebih berguna. Kemudahan
penggunaan adalah variabel yang sangat penting untuk menerima
sistem informasi karena dasar dari penggunaan system. Sebuah sistem
yang sulit digunakan akan dianggap kurang bermanfaat oleh pengguna
dan mungkin akan ditinggalkan oleh pengguna. Faktor ini merujuk
pada adanya manfaat yang dapat diterima oleh konsumen dalam
melakukan proses pembelian dan penggunaan suatu produk.
b. Satisfaction
































Satisfaction atau kepuasan merupakan keadaan dimana konsumen
memperoleh rasa puas ketika melakukan proses pembelian dan
menggunakan suatu produk. Kepuasan merupakan evaluasi atau
penilaian dari pelanggan menyangkut kinerja dari suatu produk apakah
sebanding antara kenyataan dan harapan yang diterima dari sebuah
produk.
Menurut Kovacs et al, (2011) menyebutkan bahwa kepuasan
konsumen (satisfaction)dianggap sebagai salah satu pilar dari konsep
pemasaran. Perusahaan saat ini, bahkan lebih, didekasikan untuk klien
dan perusahaan menekankan perlunya memuaskan konsumen,
terutama untuk persaingan. Apa cara terbaik untuk mencapai kepuasan
adalah pertanyaan yang banyak diselidiki oleh para peneliti. Kepuasan
konsumen dianggap sebagai tujuan utama dari kegiatan pemasaran dan
berfungsi sebagai penghubung antara proses pembelian dan konsumsi,
yang berpuncak pada fenomena setelah pembelian, seperti perubahan
sikap, pengulangan pembelian dan loyalitas merek. Dengan demikian
kepuasan pelanggan adalah sebagai evaluasi secara sadar atau
penilaian kognitif menyangkut apakah kinerja produk relatif bagus
atau jelek. Atau bisa juga diartikan sebagai tingkat perasaan seseorang
sebagai hasil dari perbandingan antara kenyataan dan harapan yang
diterima dari sebuah produk atau jasa.
c. Trust
































Kepercayaan memiliki peran dalam sebuah hubungan yang terjalin
antara beberapa pihak, dalam hal ini khususnya antara produsen dan
konsumen. Kepercayaan merupakan kunci dalam berkembangan
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Kepercayaan (trust)
terjadi ketika satu pihak percaya kepada tindakan pihak lain.
Akibatnya, untuk percaya merek atau jasa, pelanggan atau pengguna
harus melihat kualitas menjadi positif. Kepercayaan telah diakui
sebagai peran penting dalam mempengaruhi hubungan komitmen dan
loyalitas pelanggan terhadap layanan-layanan tertentu. Menurut Dutta
et al, (2011) menyebutkan bahwa orang yang paling sering dijaga
tentang privasi mereka adalah ketika mereka tidak
memilikikepercayaan pada orang lain. Hampir semua definisi
kepercayaan terlibat minimal dua agen yaitu orang yang harus percaya
dan orang yang dipercaya. Penerapan teknologi baru tidak dapat
terjadi tanpa minimum tingkat kepercayaan dalam perangkat dan para
agen yang menjaga dan mengoperasikannya. Mereka menegaskan
bahwa pengguna dengan kemampuan internet yang lebih besar dan
tahun penggunaan biasanya memiliki kepercayaan lebih dalam
terhadap internet.
d. Perceived Enjoyment
Perceived enjoyment atau kenikmatan sebagai sikap positif
terhadap proses pembelian dan penggunaan yang dilakukan oleh
konsumen. Kenikmatan (perceived enjoyment)yang dirasakan
































berpengaruh sangat penting untuk kepuasan para pelanggan. Karena
dengan adanya kenikmatan yang dirasakan, para pelanggan akan
menyukai bahwa berbelanja online itu mudah dan menyenangkan.
Tetapi jika belanja online itu kurang mendapatkan kenikmatan dari
pelanggan, mereka bisa saja berpikir bahwa belanja online tidaklah
berguna. Menurut Monsuwe, et al (2004) menyebutkan bahwa
kenikmatan menjadi prediktor yang konsisten dan kuat dari sikap
terhadap belanja online. Mereka memiliki sikap positif terhadap
belanja online, dan mungkin bisa mengadopsi internet sebagai belanja
menengah. Konteks kenikmatan sendiri adalah hasil dari kesenangan
dan main-main secara online, bukan dari tugas selesai berbelanja
online.
e. Perceived   Usefulness
Manfaat yang dirasakan(perceived usefulness) dalam penelitian
ini adalah manfaat yang didapatkan oleh konsumen ketika melakukan
pembelian, maksudnya para konsumen tinggal mengirim saja jumlah
uang yang sudah disepakati dengan cara via transfer. Itu akan
memudahkan konsumen dalam menghemat waktu. Menurut Lee et al
(2011) menyebutkan bahwa manfaat yang dirasakan didefinisikan
bahwa sejauh mana konsumen percaya bahwa belanja online akan
meningkatkan kinerja transaksinya. Seorang individu lebih mungkin
untuk melakukan penggunaan lanjutan ketika penggunaan tesebut
dianggap berguna.
































Dengan demikian bisa dikatakan bahwa manfaat yang
dirasakan itu bisa didapatkan ketika seorang konsumen merasa mudah
untuk berinteraksi dengan website, untuk mencari informasi produk
dan membayar online. Mereka akan mempertimbangkan bahwa
belanja online akan lebih berguna.
Dapat disimpulkan repurchase intention terdiri dari empat faktor,
meliputi : Perceived Ease Of Use, satisfaction, trust, perceived
enjoyment dan perceived usefulness
4. Repurchase Intention pada Produk Online Shop
Repurchase intention (niat membeli ulang) adalah niat dalam diri
individu untuk membeli ulang produk maupun jasa di waktu yang akan
datang karena memiliki pengalaman yang positif terhadap produk atau
jasa tersebut.
Ada beberapa faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelenggan
yang perlu diperhatikan yaitu; (1) kualitas produk, (2) kualitas layanan, (3)
emosional, (4) harga, dan (5) biaya. Ke lima faktor tersebut akan
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan merasa puas bila mereka
mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai dengan yang
diharapkan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan kemungkinan
kembali membeli produk yang sama (Sidharta & Suzanto, 2015).
Perilaku konsumen dalam e-commerce juga di pengaruhi oleh
kepuasan dalam melakukan transaksi secara online dan merupakan
indikasi utama bagi konsumen untuk menyukai suatu online shop dan
































merupakan indikasi utama juga terhadap keinginan mereka untuk kembali
online shopping (Johnson, dalam Sidharta & Suzanto, 2015). Kotler
(Rutbah, 2005)  menegaskan tentang konsumen yang bersedia membeli
kembali dalam kesempatan berikutnya cenderung lebih besar terjadi pada
konsumen yang meresa puas. Konsumen yang puas juga akan cenderung
mengatakan sesuatu yang serba baik tentang apa yang telah diperolehnya.
Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa
repurchase intention pada produk online shop adalah niat atau keinginan
dari individu untuk membeli kembali produk secara online karena produk
tersebut dirasa memberikan manfaat lebih serta rasa puas bagi individu.
B. Word Of Mouth
1. Definisi Word Of Mouth
Kotler (Hafilah, 2015) mendefinisikan word of mouth sebagai suatu
komunikasi pribadi mengenai produk pembeli dan orang – orang yang ada
disekitarnya. Menurut Harrison-Walker (Putri & Suhariardi, 2013) word
of mouth merupakan komunikasi informal, antara seseorang komunikator
non-kemersial (bukan bagian dari perusahaan) dengan orang lain sebagai
penerima mengenai merk, produk, organisasi, atau jasa yang telah
dirasakan.
Word of mouth dipandang sebagai sumber yang lebih dapat dipercaya
dan dapat diandalakan dibanding dengan informasi nonpersonal melalui
iklan (Gremler dan Brown, dalam Febrianto, 2017). Selain itu, Mowen
dan Minor (Febrianto, 2017) menjelaskan bahwa word of mouth
































merupakan proses pertukaan informasi, komentar, pemikiran, dan ide –
ide diantara dua konsumen atau lebih yang tak satupun dari mereka
merupakan sumber pemasaran dari produk atau jasa tersebut.
Menurut Harrison-Walker (Febrianto, 2017) terdapat tiga aspek yang
membentuk word of mouth. Aspek pertama adalah antusiasme, yang
meliputi frekuensi (seberapa sering individu terlibat dalam word of
mouth). Aspek kedua adalah detail, atau berapa banyak yang dikatakan.
Aspek ketiga adalah pujian, atau favorableness dari komunikasi word of
mouth. Ketiga aspek tersebut Harrison-Walker mengkategorikan word of
mouth kedalam dua golongan, yaitu aktifitas word of mouth maksudnya
seberapa sering individu terlibat dalam word of mouth dan pujian word of
mouth yang menggambarkan seberapa positif word of mouth yang
melekat.
Dalam bidang pemasaran, word of mouth sering dikenal juga dengan
promosi dari mulut ke mulut. Word of mouth tidak memerlukan biaya
yang begitu besar namun dapat memperoleh efektivitas yang sangat besar.
Hal ini sesuai dengan kebiasaan masyarakat Indonesia yang gemar
berkumpul untuk bercerita mengenai hal – hal kesukaan mereka dan
kejadian – kejadian yang mereka alami. Rekomendasi yang diberikan oleh
teman, keluarga, atau kenalan memiliki pengaruh yang cukup besar dalam
membeli sebuah produk. Beberapa faktor yang mendorong terjadinya
komunikasi lisan adalah sebagai berikut (Halifah, 2015) :
1. Kebutuhan dari si pemberi informasi
































a. Untuk memperoleh perasaan prestise dan serba tahu
b. Untuk menghilangkan keraguan tentang pembelian yang telah
dilakukannya
c. Untuk meningkatkan keterlibatan dengan orang – orang yang
disenanginya
d. Untuk memperoleh manfaatyang nyata
2. Kebutuhan dari si penerima informasi
a. Untuk mencari informasi dari orang yang dipercaya dari pada
orang yang menjual produk.
b. Untuk mengurangi kekhawatiran tentang resiko pembelian
1) Risiko produk karena harga dan rumitnya produk
2) Risiko social-kekhawatiran konsumen tentang apa yang
difikirkan orang lain
3) Risiko dari kurangnya kriteria objektif untuk menevaluasi
produk
c. Untuk mengurangi waktu dalam mencari informasi.
2. Karakteristik Word Of Mouth
Menurut Harsasi dalam Yuliani (2012:41) dalam bila dilihat dari
karakteristik dan sifatnya, maka word of mouth dapat dibagi ke dalam 2
jenis, yaitu:
1.Negative Word Of Mouth
Bentuk word of mouth yang bersifat negatif dan membahayakan
kesuksesan perusahaan. Dikatakan bahaya karena konsumen yang
































merasa tidak puas akan menyebarkan ketidakpuasannya tersebut
kepada orang lain
2.Positive Word Of Mouth
Merupakan kebalikan dari word of mouth negatif, word of mouth
yang positif sangat berguna bagi perusahaan dan berdampak pada
keputusan pembelian atau pemilihan konsumen.
Harsasi menunjukkan bahwa word of mouth negatif memiliki
kekuatan pengaruh yang lebih tinggi dibandingkan word of mouth
positif, karena kecenderungan konsumen untuk mempercayai word of
mouth negatif lebih besar dikarenakan konsumen yang ingin
menghindari resiko. Hal ini didukung oleh hasil temuan Harsasi yang
menunjukkan bahwa konsumen yang puas hanya akan menceritakan
kepuasannya tersebut pada sekitar lima orang saja, sebaliknya bila ia
tidak puas maka ia akan menceritakan ketidakpuasannya itu pada
sekitar sembilan orang (Yuliani, 2012)
C. Hubungan antara Word Of Mouth dengan Repurchase Intention
Dalam psikologi, niat membeli ulang disebut dengan repurchase
intention. Minat pembelian ulang menunjukkan keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang untuk waktu yang akan datang ( Trisnawati, dkk.
2012). Sutisna (Ardhanari, 2008) berpendapat bahwa ketika seorang
konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan
terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas apa yang
diterimanya memungkinkan individu untuk melakukan pembelian secara
































berulang. Tujuan pembelian ulang merupakan suatu tingkat motivasional
seorang konsumen untuk mengulangi perilaku pembelian suatu produk
(Nikashemi dalam Gultom,2014).
Mangkunegara (1993) secara psikologis, perilaku pembeli
dilatarbelakangi oleh faktor pengalaman belajar, faktor kepribadian, sikap dan
keyakinan serta gambaran diri. Munandar (2001) dalam pengambilan
keputusan untuk membeli atau menggunakan barang dan jasa konsumen
dipengaruhi oleh faktor – faktor dalam dirinya (kognitif, afektif, dan ciri – ciri
kepribadian) serta fakor – faktor diluar dirinya (kebudayaan, keluarga, status
sosial, kelompok acuan). Setiadi (2013) bahwa salah satu faktor yang
mempengruhi perilaku konsumen adalah faktor – fakor sosial yang meliputi
kelompok referensi, keluarga, dan perandan status.
Sumarwan (2011)  mengemukakan bahwa individu dipengaruhi faktor
sosial ketika akan membeli. Konsumen seringkali meminta pendapat
mengenai produk dan jasa kepada teman, keluarga atau kelompok acuan
lainnya. Proses komunikasi dengan kelompok acuan dilakukan secara lisan
(word of mouth). Jika pembelian yang dilakukannya mampu memuaskan apa
yang diinginkannya, atau dengan perkataan lain mampu memuaskan apa yang
dibutuhkan dan diinginkannya, maka dimasa datang akan terjadi pembelian
berulang. Bahkan lebih dari itu pelanggan yang merasa puas akan
menyampaikan kepuasannya kepada orang lain (word of mouth)(Tim Dosen
Mata Kuliah Psikologi Industri, 2009).

































Beberapa penelitian tentang word of mouth menunjukkan beberapa
hasil diantaranya, salah satunya penelitian yang dilakukan oleh Xiaofen dan
Yiling (Febriani, dkk. 2011) yang mengungkapkan bahwa online WOM
berpengaruh positif terhadap intensi konsumen dalam membeli. Kondisi
tersebut menjelaskan WOM seringkali menjadi pertimbangan utama sebelum
melakukan pembelian.
Boyd, dkk (Febriani, dkk. 2011) mengatakan, konsumen biasanya
menerima lebih banyak informasi dari sumber-sumber komersial
dibandingkan dari sumber-sumber pribadi atau publik. Akan tetapi,
kebanyakan konsumen lebih dipengaruhi oleh sumber pribadi ketika
mengambil keputusan jasa, barang atau merek apa yang akan dibeli. Dalam
hal ini pengaruh individu lebih kuat dibandingkan dengan pengaruh informasi
dari iklan. Informasi dari teman, tetangga, atau keluarga akan mengurangi
risiko pembelian, sebab konsumen terlebih dahulu bisa melihat dan
mengamati produk yang akan dibelinya dari teman, tetangga atau keluarga.
Selain itu informasi yang diperoleh berdasarkan word of mouth (WOM)
communication juga dapat mengurangi pencarian informasi (Sutisna, 2001).
Sutisna (Ardhanari, 2008) berpendapat bahwa ketika seorang
konsumen memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu, dari situ akan
terjadi penguatan, dengan dimilikinya pemikiran positif atas apa yang
diterimanya memungkinkan individu untuk melakukan pembelian secara
berulang. Tujuan pembelian ulang merupakan suatu tingkat motivasional
































seorang konsumen untuk mengulangi perilaku pembelian suatu produk
(Nikashemi dalam Gultom,2014).
Schnaars (Sidharta & Suzanto, 2015), terciptanya kepuasan pelanggan
dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya hubungan antara
perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik
bagi pembelian ulang, terciptanya loyalitas pelanggan terhadap suatu produk
tertentu dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut yang
menguntungkan bagi perusahaan.
Jika pembelian yang dilakukannya mampu memuaskan apa yang
diinginkannya, atau dengan perkataan lain mampu memuaskan apa yang
dibutuhkan dan diinginkannya, maka dimasa datang akan terjadi pembelian
berulang. Bahkan lebih dari itu pelanggan yang merasa puas akan
menyampaikan kepuasannya kepada orang lain (word of mouth)(Tim Dosen
Mata Kuliah Psikologi Industri, 2009).
Bagan 1. Proses Repurchase Intention
E. Hipotesa
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah bahwa ada
hubungan antara word of mouth dengan repurchase intention pada produk
online shop.
Word Of Mouth (X) Repurchase Intention (Y)


































A. Variabel dan Definisi Operasional
1. Variabel Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, peneliti
melakukan pengukuran terhadap keberadaan suatu variabel dengan
menggunakan instrumen penelitian. Menurut Hadi (HafIlah, 2015)
variable adalah suatu sifat yang memiliki bermacam – macam nilai,
seringkali diartikan sebagai symbol yang ada padanya dapat dilekatkan
bilangan atau nilai. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
Variabel terikat (Y) : Repurchase Intention
Variabel bebas (X) : Word Of Mouth
2. Definisi Operasional
a. Repurchase Intention
Repurchase Intention adalah niat dalam diri individu untuk
membeli ulang produk maupun jasa di waktu yang akan datang karena
memiliki pengalaman yang positif terhadap produk atau jasa tersebut.
Penelitian ini menggunakan empat indikator. Indikator pertama hingga
indikator ketiga diambil dari Customers Behavioral Repurchase
Intention. Selain itu, ditambah satu indikator yang diambil dari definisi
variable penelitian. Keempat indikator tersebut meliputi :
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a. Menyampaikan hal – hal positif mengenai perusahaan atau produk
(say positive things about them)
b. Merekomendasikan perusahaan atau produk kepada konsumen lain
(recommend them or other consumers)
c. Tetap loyal terhadap perusahaan atau produk (remain royalto
them)
d. Keinginan atau niat membeli kembali
Variabel dalam penelitian ini diukur dengan Skala Likert.
Semakin tinggi skor yang diperoleh, maka semakin tinggi niat
membeli ulang yang dimiliki individu, begitu sebaliknya.
b. Word Of Mouth
Word of mouth adalah komunikasi yang dilakukan secara lisan
oleh antar individu untuk menyampaikan pengalamannya setelah
membeli produk atau jasa. Dalam penelitian ini variable diukur
menggunakan dua aspek, yaitu :
a. Aktifitas word of mouth (WOM activity) seberapa sering seseorang
terlibat dalam word of mouth.
b. Pujian word of mouth (WOM praise) menggambarkan seberapa
positif word of mouth yang melekat.
Variabel dalam penelitian ini diukur dengan Skala Likert.
Semakin tinggi skor yang diperoleh, maka semakin tinggi individu
melakukan word of mouth, begitu sebaliknya.
































B. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling
1. Populasi
Populasi  adalah  seluruh  subyek  atau obyek  dengan
karakteristik tertentu  yang  akan diteliti  (Arikunto,  2006). Penelitian  ini
menggunakan populasi mahasiswa psikologi yang aktif pada tahun 2018
angkatan 2017 Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Jumlah
mahasiswa aktif pada fakultas psikologi pada semester genap tahun
akademik 2017/2018 sejumlah 553. Hal  ini  di  peroleh  melalui
informasi  bidang akademik UIN Sunan Ampel Surabaya.
2. Sampel dan Teknik Sampling
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2007). Menurut Arikunto (2006) sampel
adalah sebagian atau wakil dari populasi yang akan diteliti. Arikunto
(2006), menjelaskan apabila populasi kurang dari 100 maka sebaiknya
sampel dapat diambil dari seluruh total populasi yang dapat disebut
dengan penelitian populasi. Sedangkan jika jumlah populasi lebih dari 100
maka dapat diambil 10-15% atau 20-25% sebagai sampel penelitian.
Sedangkan menurut Cohen dkk (2007) semakin besar sampel dari
besarnya populasi yang ada adalah semakin baik, akan tetapi ada jumlah
batas minimal yang harus diambil oleh peneliti yaitu sebanyak 30 sampel.
Sesuai dengan teori diatas peneliti menggunakan 99 responden yang
dijadikan sampel.
































Sampel ditentukan dengan metode purposive sampling, yaitu
merupakan metode pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu
(Sugiono, 2002). Adapun Kriteria responden yang diambil sebagai sampel
adalah pertama pernah membeli produk online shop yang berupa produk
fashion, dan mempunyai niat atau keinginan untuk membeli ulang produk
online shop tersebut karena menerima informasi produk secara word of
mouth. Kedua mahasiswa aktif pada tahun 2018 angkatan 2017
Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Ketiga berjenis kelamin
laki-laki maupun perempuan.
Peneliti memilih sampel tersebut karena mahasiswa baru biasanya
mudah mengikuti arus teman sebaya serta mengikuti trend. Hal ini terjadi
karena mahasiswa baru harus menyesuaikan lingkungan barunya lagi, agar
dapat diterima oleh lingkungan sebayanya.
C. Teknik Pengumpulan Data
1. Teknik Pengumpulan Data
Azwar (2008) menjelaskan bahwa metode skala adalah metode
pengumpulan data yang mengungkap konstrak atau konsep psikologis
yang menggambarkan aspek kepribadian individu. Stimulusnya berupa
pertanyaan dan pernyataan yang tidak langsung mengungkap atribut yang
hendak diukur melainkan mengungkap indikator perilaku dari atribut yang
bersangkutan. Jawaban subjek lebih bersifat proyektif, yaitu berupa
proyeksi dari perasaan atau kepribadiannya.

































Dalam penelitian ini digunakan dua macam skala sebagai alat
ukur, yaitu skala repurchase intention (Yerientari, 2015) dan skala word
of mouth (Hafilah, 2015). Masing – masing item terdiri item Favorable
dan Unfavorable.
Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala Likert
mempunyai gradasi dari sangat setuju sampai sangat tidak setuju, dengan






SS Sangat Setuju 4 1
S Setuju 3 2
TS Tidak Setuju 2 3
STS Sangat Tidak Setuju 1 4

















































4. Keinginan atau niat
membeli kembali
5,9,12,13,26 3,18 7
Total 20 8 28
Tabel 3.





1. WOM (WOM Seberapa sering 2,3,7,12 5,6,8,9,14,15 10











































Total 9 8 17
3. Validitas dan Relibialitas
1. Validitas
Validitas  diartikan  sebagai  ketetapan  dan  kecermatan  alat
ukur dalam  menjalankan  fungsi  ukur.  Alat  ukur dikatakan  valid
apabila  alat tersebut  memberikan  hasil  pengukuran  yang  sesuai
dengan  maksud  dan tujuan dari pengukuran tersebut (Azwar,1992).
a. Uji Validitas Try Out Skala Repurchase Intention
Skala Repurchase Intention merupakan skala yang di adaptasi
dari penelitian sebelumnya, namun perlu di lakukan uji coba dengan data
yang baru. Oleh karena itu peneliti melakukan uji coba skala ini sehingga
terdapat butir-butir yang terseleksi agar dapat digunakan sebagai
instrumen pengumpul data yang akan mendapatkan nilai validitas dan
reliabilitas yang tinggi dan benar-benar dapat digunakan sebagai
































instrumen pengumpul data untuk penelitian. Try out skala dilakukan pada
tanggal 14-20 Maret 2018. Responden yang digunakan sebanyak 47
mahasiswa untuk skala repurchase intention sedangkan skala word of
mouth respondentnya berjumlah 46 mahasiswa angkatan 2017/2018
jurusan psikologi UINSA. Berdasarkan uji coba skala repurchase
intention dari 28 aitem terdapat 21 aitem yang memiliki daya diskriminasi
aitem lebih 0,3 yaitu aitem nomor 1, 2, 3, 5, 6, 7, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15,
16, 17, 19, 20, 21, 22, 25, 26.
Tabel 4.
















4. Keinginan atau niat
membeli kembali
4,7,10,11,21 3 6
































Total 15 6 21
b. Uji Validitas Try Out Skala Word Of Mouth
Skala word of mouth merupakan skala yang di adaptasi dari penelitian
sebelumnya, namun perlu di lakukan uji coba dengan data yang baru. Oleh karena itu
peneliti melakukan uji coba skala ini sehingga terdapat butir-butir yang terseleksi
agar dapat digunakan sebagai instrumen pengumpul data yang akan mendapatkan
nilai validitas dan reliabilitas yang tinggi dan benar-benar dapat digunakan sebagai
instrumen pengumpul data untuk penelitian. Try out skala dilakukan pada tanggal 14-
22 Maret 2018. Responden yang digunakan sebanyak 48 mahasiswa angkatan 2017
jurusan psikologi UINSA. Berdasarkan uji coba skala word of mouth dari 17 aitem
terdapat 15 aitem yang memiliki daya diskriminasi aitem lebih dari 0,3 yaitu aiem
nomor 1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16.
Tabel 5.












2. Pujian WOM Menggambarkan 1,10,12,15 3,9 6





































Total 7 8 15
2.Reliabilitas
Reliabilitas  adalah  sejauh mana  hasil  suatu  pengukuran
terhadap suatu kelompok yang sama diperoleh hasil yang relatif sama.
Selama aspek dalam  diri  subjek  yang  diukur  memang  belum  berubah.
Pengukuran  yang memiliki  reliabilitas  yang  tinggi merupakan
pengukuran  yang  reliabel (Azwar, 1992). Sebelum dilakukan reliabilitas
terlebih dahulu dilakukan uji daya beda aitem.
Daya beda suatu alat ukur dalam penelitian sangat diperlukan
karena dapat  diketahui  seberapa  cermat  suatu  alat  ukur melakukan
fungsinya. Pengujian  reliabilitas  pada  penelitian  ini  dilakukan  dengan
menggunakan koefisien  reliabilitas alpha  cronbach. Koefisien  reliabilitas
(rxx)  berada dalam   rentang   angka   dari   0   sampai   dengan   1,00.
Apabila   koefisien relliabilitas  semakin  tinggi  (mendekati angka  1,00)
berarti  pengukuran semaakin  reliabel.  Sebaliknya,  jika  koefisien
reliabilitas  semakin  rendah (mendekati  angka  0,00)  berarti  pengukuran
semakin  tidak  reliabel.  Pada umumnya, reliabilitas   telah   dianggap
memuaskan   jika koefisiennya mencapai  minimal  0,900  (Azwar,
1992).  Pengujian  reliabilitas  dilakukan dengan mengolah data pada
































program SPSS ver 16.0. Bahwa perhitungan atau uji reliabilitas harus
dilakukan pada pertanyaan yang telah dimiliki atau memenuhi uji
validitas, jika tidak memenuhi syarat uji validitas, maka tidak perlu
diteruskan (Noor, 2011).
Tabel 6.
Reliabilitas Statistik try out skala repurchase intention
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.934 28
Tabel 7.
Reliabilitas Statistik try out skala word of mouth
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.952 17
Dari hasil uji coba skala repurchase intention dan word of mouth yang
dilakukan oleh peneliti maka diperoleh hasil nilai koefisien reliabilitas. Skala
repurchase intention sebesar .934 di mana nilai tersebut dapat dinyatakan
baik. Skala word of mouth sebesar .952 di mana nilai tersebut dapat
dinyatakan baik. Dikatakan reliabel karena nilai koefisiensi reliabilitas >0,60.
Hal ini sesuai dengan pendapat Sevilla (1993) bahwa Suatu konstruk atau
































variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60.
Realibilitas yang < 0,60 adalah kurang baik, sedangkan 0,7 dapat diterima,
dan reliabilitas dengan cronbach’s alpa 0,8 atau diatasnya adalah baik.
Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan ketiga skala tersebut reliabel
digunakan sebagai alat ukur.
4. Analisis Data
Data dianalisis menggunakan product moment dengan menggunakan
bantuan SPSS Windows Release versi 16.0. Analisis tersebut digunakan untuk
mengetahui apakah ada hubungan antara word of mouth dengan repurchase
intention terhadap produk online shop. Penelitian ini menggunakan analisis
product moment. Karena untuk mengetahui korelasi antara variable word of
mouth dan variable repurchase intention Analisis ini dilakukan dengan
menggunakan program statistik SPSS Windows Release versi 16.0.
Kekhawatiran bahwa data sampel tidak terdistribusi mengikuti model data
populasi yang diasumsikan atau tidak memenuhi kondisi yang disyaratkan,
menyebabkan banyak para peneliti sosial memakai statistika melakukan lebih
dahulu pengujian asumsi sebelum melakukan uji hipotesis sehingga terdapat
kesan kuat sekali bahwa uji asumsi merupakan prasyarat dan bagian yang tak
terpisahkan yang mendahului analisis data penelitian (Azwar, 2000) :
1. Uji Asumsi
Dalam inferensi statistika, data yang akan dianalisis dianggap
memenuhi asumsi-asumsi yang disyaratkan bagi formula komputasinya.
Analisis dapat dilakukan tanpa harus melakukan pemeriksaan terlebih
































dahulu terhadap terpenuhi-tidaknya asumsi yang bersangkutan. Kalaupun
ternyata kemudian bahwa data yang digunakan tidak sesuai dengan asumsi-
asumsinya, maka kesimpulan hasil analisisnya tidak selalu invalid.
(Azwar,2000).
a. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data yang
diambil berasal dari populasi yang berdistribusi normal atau tidak
(Noor, 2011). Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan teknik
Kolmogorov- Smirnov Test pada program SPSS for windows versi
16.0. Data dinyatakan memiliki distribusi normal apabila taraf
signifikansi (p) lebih besar dari 0,05 (p>0,05). Namun sebaliknya,
apabila taraf signifikansi (p) lebih kecil dari 0,05 (p<0,05) maka,
sebaran data tidak normal (Santoso, 2010).
b. Uji  Linearitas
Uji liniearitas hubungan ini dilakukan untuk mengetahui
linieritas hubungan antara variabel bebas (word of mouth) dan variabel
terikat (repurchase intention) dengan melihat R Square yang
diperoleh.
Uji linieritas ini menggunakan Analisis Korelasi Regresi Linier
Sederhana dengan bantuan SPSS 16.0.
2. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan korelasi Product
Moment Pearson. Apabila asumsi terpenuhi, Uji korelasi Product Moment
































Pearson digunakan untuk melihat hubungan antara word of mouth dengan
repurchase intention pada produk online shop (Hadi, 2004).



































Subyek yang berpartisipasi pada penelitian merupakan mahasiswa Psikologi
UIN Sunan Ampel Surabaya angkatan 2017. Jumlah subjek penelitian ini adalah
99 orang. Jenis kelamin subyek yang berpartisipasi dikelompokkan menjadi dua
yaitu laki-laki dan perempuan dengan gambaran penyebaran subyek seperti yang
terlihat pada tabel berikut ini.
Tabel 8.
Data responden berdasarkan jenis kelamin




Dari tabel 10 dapat diketahui bahwa jumlah subjek perempuan sebanyak
99 mahasiswa psikologi angkatan 2017 dengan jumlah presentase 100%, dan
jumlah subjek laki-laki sebanyak 21 dengan pesentase 21,2%. Sedangkan jumlah
subyek perempuan sebanayak  78 dengan presentasi 78,8%. Total dari jumlah
subjek tersebut adalah 99 mahasiswa dengan presentase sebanyak 100%. Dari
tabel diatas menunjukkan bahwa responden rata – rata berjenis kelamin
perempuan.
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B. Deskripsi dan Reliabilitas Data
1. Deskripsi Data
Tujuan dari analisis deskriptif adalah untuk mengetahui deskripsi
suatu data seperti rata-rata, standard deviasi, varians, dan lain-lain.
Berdasarkan hasil analisis descriptif statistik dengan menggunakan program
SPSS for windows versi 16.00 dapat diketahui skor minimum, skor
maksimum, rata-rata, standard deviasi, dan varians dari jawaban subjek
terhadap skala ukur sebagai berikut:
Tabel 9.
Diskripsi statistik word of mouth dan repurchase intention





99 35.00 25.00 60.00 45.2727 8.51627
Repurchase
Intention
99 29.00 49.00 78.00 60.3333 5.64783
Tabel diatas menunjukkan bahwa subjek yang berpartisipasi pada
skala word of mouth maupun skala repurchase intention berjumlah 99
responden. Pada skala word of mouth diketahui rentang skor (range) sebesar
35, skor terendah bernilai 25, skor tertinggi bernilai 60, nilai rata-rata (mean)
sebesar 45.2727 dan nilai standar deviasi sebesar 8.51. Sedangkan skala
































repurchase intention diketahui rentang skor (range) sebesar 29, skor terendah
bernilai 49, skor tertinggi bernilai 78, nilai rata-rata (mean) sebesar 60.3 dan
nilai standar deviasi sebesar 5,64.
a. Hasil deskriptif data berdasarkan jenis kelamin
Tabel 10.
Hasil deskripsi data berdasarkan jenis kelamin
Variabel Jenis Kelamin N Rata-rata Std. Dev
Word Of
Mouth
Laki – laki 21 42.1 7.15
Perempuan 78 46.1 8.71
Repurchase
Intention
Laki – laki 21 59.1 3.68
Perempuan 78 60.6 5.98
Berdasarkan jenis kelamin subyek penelitian dapat diketahui jika
terdapat 21 responden berjenis kelamin laki-laki dan 78 responden berjenis
kelamin perempuan. Selanjutnya dapat diketahui nilai rata-rata tertinggi dari
masing-masing variabel, bahwa nilai rata-rata tertinggi untuk variabel word
of mouth ada pada responden perempuan dengan nilai mean sebesar 46.1.
sedangkan nilai rata-rata tertinggi untuk variabel repurchase intention ada
pada responden perempuan dengan nilai mean sebesar 60.6.
b. Hasil deskriptif data berdasarkan kelas
Tabel 11.
Hasil deskripsi data berdasarkan kelas
Variabel Kelas N Rata-rata Std. Dev
































Word Of Mouth G1 10 46 7.71
G2 32 45.2 9.20
G3 28 46.5 7.91
G4 29 43.7 8.77
Repurchase Intention G1 10 62.5 7.79
G2 32 59.1 5.24
G3 28 60.2 5.84
G4 29 60.8 4.78
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata teringgi dari
variabel word of mouth terdapat pada kelas G3 dengan nilai rata-rata sebesar
46.5. nilai terendah terdapat pada kelas G4 dengan nilai rata – rata sebesar
43.7. Sedangkan pada variabel repurchase intention nilai rata – rata tertinggi
terdapat pada kelas G1 dengan nilai rata-rata sebesar 62.5. nilai terendah
terdapat pada kelas G2 dengan nilai 59.1.
C. Hasil Penelitian
1. Uji asumsi
a. Uji normalitas data
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui normal atau tidaknya
distribusi sebaran jawaban subjek pada suatu variabel yang
dianalisis.Distribusi sebaran yang normal menyatakan bahwa subjek
penelitian dapat mewakili populasi yang ada, sebaliknya apabila sebaran
































tidak normal maka dapat disimpulkan bahwa subjek tidak representatif
sehingga tidak dapat mewakili populasi.
Normalitas di ukur menggunakan One-Sample Kolmogorov-
Smirnov. Menurut Hadi (2000) kaidah yang digunakan yaitu jika p > 0,05
maka sebaran data normal, sedangkan jika p < 0,05 maka sebaran data
tidak normal. Berdasarkan analisa inilah diketahui variabel word of mouth
dan repurchase intention mengikuti sebaran normal atau tidak.
Dari data subyek penelitian kemudian diuji normalitas sebarannya
dengan menggunakan program SPSS for windows versi 23.0. Hasil
pengujian normalitas data dengan Uji Kolmogorov-Smirnov menghasilkan
data sebagai berikut :
Tabel 12.
Hasil uji normalitas





asymp. Sig. (2-tailed) 0.072 0.080
Berdasarkan hasil tabel 14. di atas diperoleh nilai signifikansi
untuk skala word of mouth sebesar 0,072 > 0,05. Sedangkan nilai
signifikansi untuk skala repurchase intention sebesar 0,080 > 0,05.
Karena nilai signifikansi pada semua skala tersebut lebih dari 0,05 maka
































dapat dikatakan bahwa data tersebut berdistribusi normal dan model ini
memenuhi asumsi uji normalitas. Hal ini dapat dilihat pada gambar
dibawah ini :
Gambar 3. Histogram Word Of Mouth
































Gambar 4. Histogram Repurchase Intention
b. Uji Linearitas
Uji linieritas dilakukan untuk mengetahui apakah hubungan
diantara variabel bebas (word of mouth) dan variabel terikat (repurchase
intentio) memiliki hubungan yang linier. Kaidah yang digunakan untuk
mengetahui linieritas hubungan antara variabel bebas dan variabel
tergantung adalah jika signifikansi > 0,05 maka hubungannya linier, jika
signifikansi < 0,05 maka hubungan tidak linier. Data dari variabel
































penelitian diuji linieritas sebarannya dengan menggunakan program SPSS
for window versi 23.0. Hasilnya adalah sebagai berikut :
Tabel 13
Hasil uji linieritas





0.534 0.358 2.770 Linier
Hasil uji linearitas data antara variabel word of mouth dan
repurchase intention di atas diperoleh nilai signifikasi sebesar 0,534 >
0.05, maka data variabel antara word of mouth dan repurchase intention
mempunyai hubungan yang linier. Berdasarkan hasil uji asumsi data yang
dilakukan melalui uji normalitas sebaran variabel word of mouth dan
repurchase intention semuanya dinyatakan normal. Demikian juga
dengan uji linieritas hubungan kedua variabel dinyatakan korelasinya
linier. Hal ini menunjukkan bahwa keduaa variabel tersebut memiliki
syarat untuk dianalisis menggunakan teknik korelasi Product Moment.
c. Uji Hipotesis
Hubungan word of mouth dengan repurchase intention
diperoleh dengan cara menghitung koefisien korelasi. Teknik analisis data
yang digunakan adalah teknik analisis korelasi product moment dengan
































bantuan program SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for
windows versi 16.00, dengan menggunakan taraf signifikansi sebesar 1%














Pearson Correlation .598** 1
Sig. (2-tailed) .000
N 99 99
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu terdapat hubungan
yang signifikan antara word of mouth dengan repurchase intention. Dari hasil
analisis data yang dapat dilihat pada tabel hasil uji korelasi product moment di
atas, menunjukkan bahwa harga koefisien korelasi sebesar 0.598 dengan taraf
kepercayaan 0.05 (5%), dengan signifikansi 0.000, karena signifikansi < 0.05.
Karena signifikansi <0,05 maka Ho ditolak Ha diterima.

































Hasil uji analisis korelasi menunjukkan harga koefisien korelasi
sebesar 0,598 dengan signifikansi 0,000, karena signifikansi < 0,05, maka
hipotesis penelitian yang menyatakan terdapat hubungan yang signifikan
antara word of mouth dan repurchase intention maka Ha diterima.
Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi word of
mouth maka akan semakin tinggi juga repurchase intention pada produk
online shop. Begitu juga sebaliknya semakin rendah word of mouth maka
semakin rendah juga repurchase intention pada produk online shop.
Anoraga (Yeriantari, 2015) menyatakan bahwa repurchase intention
merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
konsumen sesudah mengadakan pembelian atas produk yang ditawarkan atau
yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut. Salah satu faktor yang
mempengaruhi terjadinya niat membeli ulang adalah faktor individu itu
sendiri. Setelah membeli konsumen akan melakukan evaluasi terhadap produk
tersebut. Seiring dengan berjalannya waktu konsumen akan merasakan
manfaat serta kekurangan yang ada pada produk tersebut. Ketika konsumen
merasa bahwa produk atau jasa tersebut memberikan rasa puas pada dirinya
kemungkinan akan terjadi pembelian ulang. Menurut Kotler (Rutbah, 2005)
pembeli yang puas akan cenderung membeli ulang dan menceritakan
keunggulannya kepada orang lain.
































Menurut Mangkunegara (1993) secara psikologis, perilaku pembeli
dilatarbelakangi oleh faktor pengalaman belajar, faktor kepribadian, sikap dan
keyakinan serta gambaran diri. Munandar (2001) dalam pengambilan
keputusan untuk membeli atau menggunakan barang dan jasa konsumen
dipengaruhi oleh faktor – faktor dalam dirinya (kognitif, afektif, dan ciri – ciri
kepribadian) serta fakor – faktor diluar dirinya (kebudayaan, keluarga, status
sosial, kelompok acuan). Setiadi (2013) bahwa salah satu faktor yang
mempengruhi perilaku konsumen adalah faktor – fakor sosial yang meliputi
kelompok referensi, keluarga, dan peran dan status
Dalam proses  pembelian,  niat  beli konsumen  berkaitan  erat dengan
motif  yang  dimilikinya  untuk  memakai  ataupun  membeli produk  tertentu.
Ardhanari (2008) menjelaskan  bahwa  niat  membeli ulang atau repurchase
intentions adalah niat yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang.
Menurut Kotler (1995), repurchase intentions merupakan bagian dari
tindakan konsumen pasca pembelian. Terjadinya kepuasan dan ketidakpuasan
pasca pembelian konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi
perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, maka akan menunjukkan
kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali produk tersebut.
Sedangkan menurut Collier and Bienstock (2006, dalam Huang et al, 2014)
repurchase intentions tidak hanya kecenderungan untuk membeli produk
tertentu, tetapi juga meliputi intensi untuk merekomendasikan produk tersebut
kepada teman atau konsumen lain.
































Ketika individu dalam suatu kelompok sosial mereka akan saling
berbagi pengalaman positif maupun negatif. Faktor sosial inilah yang
membentuk word of mouth. Sumarwan (2011)  mengemukakan bahwa
individu dipengaruhi faktor sosial ketika akan membeli. Konsumen seringkali
meminta pendapat mengenai produk dan jasa kepada teman, keluarga atau
kelompok acuan lainnya. Proses komunikasi dengan kelompok acuan
dilakukan secara lisan (word of mouth).
Word of mouth merupakan komunikasi informal, antara seseorang
komunikator non-kemersial (bukan bagian dari perusahaan) dengan orang lain
sebagai penerima mengenai merk, produk, organisasi, atau jasa yang telah
dirasakan (Harrison-Walker, dalam Putri & Suhariardi, 2013). Hal yang
memiliki peranan penting dalam mempengaruhi word of mouth adalah
kepuasan pelanggan (Putri & Suhariardi, 2013).
Selain itu, Silverman (1997) juga mengemukakan efek persuasif
WOM antara lain disebabkan karena alasan berikut: (1) informasi yang
diberikan melalui WOM dianggap lebih dapat dipercaya daripada sumber
yang bersifat komersial; (2) WOM adalah komunikasi dua arah, bukan
propaganda satu arah; (3) WOM memberikan konsumen yang potensial
dengan pengalaman pengguna untuk mengurangi risiko pembelian dan
ketidakpastian; (4) WOM terjadi secara langsung sehingga dapat memberikan
informasi yang lebih lengkap dan relevan.
































Melihat arti penting WOM diatas, sejumlah perusahaan kini secara
proaktif ikut campur tangan dalam upaya merangsang dan mengelola aktivitas
WOM. Beberapa bahkan menganggap WOM sebagai alat pemasaran yang
paling efektif dengan biaya terendah (Wilson, 1994). Bill Bernbach, pendiri
biro iklan internasional DDB dan salah satu pengiklan yang paling
berpengaruh pada abad kedua puluh bahkan telah mengatakan bahwa WOM
adalah media iklan yang terbaik diantara semua (MacLeod, 2005). WOM tidak
hanya mengurangi waktu yang dibutuhkan konsumen untuk memperoleh
informasi yang diperlukan, tetapi juga memberikan rekomendasi yang dapat
diandalkan untuk memecahkan masalah produk yang semakin kompleks dan
mengurangi resiko terkait membuat keputusan pembelian yang salah
(Schuller, 2008).
Dua faktor yang mempengaruhi niat membeli ulang konsumen yaitu
sikap orang lain dan faktor situasi yang tidak terantisipasi. Sejauh mana sikap
orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada
dua hal, yaitu intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang
disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang
lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain
tersebut dengan konsumen, konsumen semakin mengubah niat pembeliannya.
Keadaan sebaliknya juga berlaku, preferensi seseorang membeli suatu merek
akan meningkat jika seseorang yang ia sukai juga sangat menyukai merek
yang sama. Konsumen membentuk suatu penilaian pembelian dikonsumsinya
akan mempunyai kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang
































sama. Keinginan untuk membeli ulang sebagai akibat dari kepuasan ini adalah
keinginan untuk  mengulang pengalaman yang baik dan menghindari
pengalaman yang buruk (Sari, 2009).
Terdapat 3 faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk
membeli suatu produk. Faktor pertama adalah konsumen individual. Faktor
yang kedua yaitu lingkungan yang mempengaruhi konsumen. Faktor ketiga
yaitu stimulus pemasaran atau juga disebut strategi pemasaran. Sementara
faktor individual akan mengevaluasi pembelian yang telah dilakukannya. Jika
pembelian yang dilakukannya mampu memenuhi kebutuhan dan
keinginannya, atau dengan perkataan lain mampu memuaskan apa yang
dibutuhkan dan diinginkannya, maka di masa yang akan datang terjadi
pembelian berulang (repurchase intention). Bahkan lebih dari itu pelanggan
yang merasa puas akan menyampaikan kepuasannya itu kapada orang lain
(word of mouth) (Ardhanari, 2008).



































Berdasarkan dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terdapat
hubungan yang positif antara word of mouth dengan repurchase intention
pada produk online shop. Hasil korelasi bersifat positif artinya semakin
tinggi word of mouth akan semakin tinggi repurchase intention pada
produk online shop, begitu sebaliknya semakin rendah word of mouth
akan semakin rendah pula repurchase intention pda produk online shop.
B. Saran
Dari hasil penelitian ini, ada beberapa saran yang dapat diberikan oleh
penulis agar tercapai hasil yang lebih baik, antara lain:
1. Untuk kepentingan ilmiah diharapkan untuk lebih luas lagi dalam
pengambilan data dengan metode observasi dan wawancara sehingga
mendapatkan gambaran yang lebih menyeluruh dari partisipan
penelitian serta menggali faktor-faktor lain yang mungkin berperan
dalam hal niat membeli ulang.
2. Agar hasil dapat lebih representatif sebaiknya menggunakan sampel
dan populasi yang lebih banyak dan lebih beragam serta tambahan
karakteristik responden agar lebih bervariasi.
3. Untuk peneliti selanjutnya, sebaiknya lebih memperhatikan
penyusunan skala agar lebih tepat dan benar ketika digunakan untuk
penelitian.
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